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RESUMEN 
 
 
El contenido multimedia es un conjunto de mensajes dirigidos a un público objetivo 
compuesto por texto, sonido y animación. Por ello, el objetivo de la investigación es analizar 
la presentación del contenido multimedia de las publicaciones en la fan page de la marca 
Coca-Cola durante en el periodo abril, mayo y junio de 2018. El proceso metodológico se 
apoyó en el paradigma cuantitativo, adoptando el método descriptivo. Se aplicó las fichas de 
observación como instrumento de recolección de datos a una muestra de 25 publicaciones. Se 
concluyó que en las formas del contenido multimedia priman las campañas publicitarias 
como contenido multimedia publicitario; en los tipos, el pie de foto, el texto y las imágenes 
dinámicas; y en la clasificación de contenido multimedia, la hipermedia prima, como 
multimedia informativo. 
Palabras clave: contenido multimedia, fan page, marca. 
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ABSTRACT 
 
 
Multimedia content is a set of messages aimed at a target audience composed of text, sound 
and animation. Therefore, the objective of the research is to analyze the presentation of the 
multimedia content of the publications on the Coca-Cola brand fan page during the period 
April, May and June 2018. The methodological process was based on the quantitative 
paradigm, adopting the descriptive method. Observation cards were applied as a data 
collection instrument to a sample of 25 publications. It was concluded that in the forms of 
multimedia content, advertising campaigns prevail as advertising multimedia content; in 
types, captions, text and dynamic images; and in the classification of multimedia content, the 
hypermedia premium, as informative multimedia. 
Key words: multimedia content, fan page, brand. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
El contenido multimedia son los mensajes dirigidos a un público objetivo compuestos ´por 
texto, sonido y animación. El objetivo de este trabajo de investigación fue caracterizar el 
contenido multimedia de las publicaciones en la fan page de la marca Coca-Cola en marzo-
junio 2018. 
De enfoque cuantitativo, de tipo básico y diseño no experimental tuvo como muestra 25 
publicaciones y utilizo como instrumento la ficha de observación.  
Los resultados señalan que predominan las campañas publicitarias como forma de 
contenido multimedia con 52% en las publicaciones. En el tipo de contenido multimedia se 
obtuvo el 40 % en pie de foto y el 32% en vídeos y la hipermedia como multimedia 
informativa, aspectos que constituyen las principales características del contenido multimedia 
de la fanpage de la marca Coca-Cola  
La importancia y relevancia social de este trabajo de investigación radica en que los 
resultados permitieron que otras marcas puedan utilizar las mismas formas y tipos de 
contenidos para promoverse, innovar y crear planes estratégicos digitales para la empresa. 
Entonces se concluye que la fan page de Coca-Cola utiliza estos recursos para convencer 
al cliente para consumir su producto (campañas publicitarias), en formatos atractivos (texto, 
imágenes dinámicas e hipermedias) interactivos y participativos, generando la fidelidad en 
sus seguidores. 
 
xiv 
 
 
El trabajo de investigación se ha estructurado en los siguientes capítulos, el primero 
describe el problema de estudio, contiene el objetivo general y los objetivos específicos de 
dicha investigación. 
El capítulo II indica el marco referencial y teórico de la investigación. El capítulo III 
describe la metodología de la investigación.  
El último capítulo contiene la presentación de los resultados obtenidos de la ficha de 
observación de 25 publicaciones de la fan page de la marca Coca-Cola. Finalmente se 
consideran la discusión, las recomendaciones y bibliografía. 
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CAPÍTULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1. ASPECTOS DE LA PROBLEMÁTICA 
1.1.Descripción de la realidad problemática 
Marketing digital es un conjunto de estrategias de mercadeo en la web y tiene 
como objetivo buscar la atención del usuario, a través de la publicación de 
contenido en las fan page, tal como señala Selman  (2017).  
En este sentido, Facebook se define como el lugar preferido para la 
comunicación e interacción de los usuarios con las marcas como señala el Estudio 
de Redes Sociales de IAB Spain (Elogia, 2016) por lo cual es importante medir y 
saber cuál es el contenido que le gusta más a los usuarios (Benitez, 2014) . 
Asimismo, la presencia de una marca en redes sociales genera un aumento de 
confianza para el 31 % de los encuestados, según el Estudio de Redes Sociales de 
IAB Spain (Elogia, 2016), sin embargo, el 65 %  no ve alterado el nivel de 
confianza si una marca está o no presente en redes sociales y solo el 4 % siente 
menos confianza si una marca no tiene perfil en redes. La actividad en la fan page, 
tiene relación con los contenidos, tal como señala Bill Gates: “el contenido es el 
rey” (Gómez, 2014).  
Uno de los temas más trabajados por el Marketing Digital es el fútbol, desde el 
año 1930 y cada cuatro años, el mundial de fútbol.  Según Herrera (2018), el 
deporte es una parte significativa de la vida de las personas y los deportistas 
estrellas que han obtenido tal popularidad que los llevan a tomar el papel de 
modelos en la sociedad, de tal forma que se han convertido en marcas importantes, 
también considera el marketing como aliado, una herramienta que adaptada 
correctamente al mundo global del deporte logra grandes resultados. 
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Es así como en los presupuestos anuales, se asignan rubros desde comienzos de 
año para involucrar a la celebración del mundial. Así las marcas más importantes 
se preparan para acompañar a las selecciones y a sus fieles consumidores, tal es el 
caso de la bebida gaseosa más famosa del mundo, Coca-Cola.  
Según el informe de la encuestadora Datum Internacional S.A. (2018), en lo que 
respecta a la recordación de marcas relacionadas con el mundial Rusia 2018, Coca 
Cola tiene el primer lugar con 46 % de una muestra de 1200 casos a nivel nacional, 
de todos los estratos económicos en junio de 2018. 
Además, la Federación Internacional de Futbol (FIFA) tuvo como patrocinador 
del mundial a la marca Coca Cola, la cual tuvo un impacto positivo al promover el 
consumo de bebidas en esta fiebre del mundial.  María Laura Montero, directora de 
marketing de la empresa, aseguró que el mundial es un evento que conecta a todo 
el mundo y contó que Coca-Cola tiene un vínculo histórico con el fútbol: “Somos 
socios de la FIFA desde 1978, acompañamos a la selección desde 1988 y esto es 
importante porque compartimos muchos valores, el valor de la unión, el valor de 
compartir, el equipo, el disfrute, la pasión. Todo esto es lo que nos convoca” 
(Montero, 2018) 
En el Perú, entre los meses de marzo, abril, mayo y junio, las marcas y 
patrocinadores de la FIFA, hicieron uso de las redes sociales, en especial Facebook 
para publicar contenidos para las audiencias. Herramientas como Facebook, 
Twitter e Instagram se han vuelto indispensables para este tipo de entidades, las 
cuales se dirigieron a su afición a no estar pendiente tanto de los medios de 
comunicación. Es así como una de las marcas más promocionadas Coca-Cola 
animó este sentimiento a través de su Fan page, en la que se registró contenido 
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multimedia como estrategia de marketing para aumentar las ventas del producto. 
La página de Facebook fue creada el 30 de diciembre de 2014, tiene 107 millones 
de seguidores, y solo 25 publicaciones del mundial de fútbol Rusia 2018, con 7166 
comentarios, 3711 compartidos, 770 852 me gusta, 8 651 me encanta, 546 me 
asombra, 5 264 me enfada, 1 669 me divierte y 2 823 me entristece.  En este 
contexto y tomando en cuenta el número de seguidores se formula la pregunta de 
investigación en el acápite siguiente.  
 
1.2.Formulación del problema de investigación 
1.2.1. Problema general 
¿Cómo es el contenido multimedia que publica la fan page de la marca 
Coca- Cola, en marzo - junio de 2018? 
 
1.2.2. Problemas específicos 
¿Qué formas de contenido multimedia se presenta en las publicaciones de 
la fan page de la marca Coca- Cola, en marzo - junio de 2018? 
 
¿Qué tipos del contenido multimedia se usan en las publicaciones de la fan 
page de la marca Coca-Cola, en marzo- junio de 2018? 
 
¿Cómo se clasifica el contenido multimedia de la fan page de la marca 
Coca-Cola,  en marzo- junio de 2018? 
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1.3.Justificación e importancia de la investigación 
Dado que el manejo del contenido de una página de Facebook como 
herramienta de Marketing Digital contribuye a promover una marca, esta 
investigación analiza el contenido multimedia de la fan page de Coca-Cola que 
tiene 107 millones de seguidores, lo que constituye su relevancia social y su aporte 
teórico. 
Asimismo, el aporte práctico es que los resultados permitieron que otras marcas 
puedan utilizar las mismas formas y tipos de contenidos para promoverse, innovar 
y crear planes estratégicos digitales para la empresa. 
El beneficiario directo es la empresa Coca-Cola y los beneficiarios indirectos 
son los administradores de las redes sociales, comunicadores, y estudiosos de los 
medios digitales. 
 
1.4.Objetivos 
1.4.1. Objetivo general 
Caracterizar el contenido multimedia de la fan page de la marca Coca-
Cola, en marzo- junio de 2018. 
 
1.4.2. Objetivos específicos  
Describir las formas de contenido que predominan en las publicaciones en 
la fan page de la marca Coca-Cola, en marzo- junio de 2018. 
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Identificar los tipos del contenido que predominan y son utilizadas por la 
marca Coca-Cola en sus publicaciones de la fan page, en marzo- junio de 
2018. 
 
Definir la clasificación del contenido que predomina en las publicaciones 
en la fan page de la marca Coca-Cola, en marzo- junio de 2018. 
 
1.5.Delimitación de la investigación  
La investigación comprende el contenido multimedia de la fan page de Coca-
Cola publicado entre marzo y junio del 2018 cuando se realizó la Copa Mundial de 
Fútbol de 2018. Al no ser administradora del grupo, no se puede establecer si se ha 
manipulado su contenido. Al ser una investigación enfocada en la fan Page de 
Coca-Cola, los resultados no pueden generalizarse. 
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CAPÌTULO II: MARCO TEÒRICO- CONCEPTUAL 
2. MARCO TEÓRICO  
2.1. Marco Referencial 
2.1.1. Marca Coca-Cola 
Coca-Cola en Perú cuenta con 8 plantas de producción en puntos estratégicos del 
país como Lima, Trujillo, Iquitos, Cusco y Arequipa, las cuales trabajan en 
lanzamientos de productos, marketing, publicidad y comunicación  (Company, 2013) 
 
La marca Coca-Cola como patrocinador en la copa mundial de la FIFA Rusia, ha 
logrado posicionarse en el número uno en ventas a nivel mundial y nacional. Cuando 
la marca entendió que los formatos tradicionales no tenían el mismo impacto en los 
consumidores, decidió, desde el 2010, explorar nuevas formas de capitalizar su 
inversión en este evento (Serrano, 2018).    
 
En el Perú, por el uso de las redes sociales, especialmente en la fan page, ha 
generado fidelización y consumo de sus productos. Actualmente, cuenta con más de 
107 millones de personas que siguen su página de Facebook y se ha mantenido en el 
top 5 de las marcas globales. (Company, 2013) 
 
2.2. Antecedentes de la investigación 
Agurto (2017) en su investigación “Análisis del contenido multimedia de las 
publicaciones en la fan page de la Policía Nacional del Perú en el primer trimestre 
del año 2017”, tuvo como objetivo principal, analizar la presentación del contenido 
multimedia de las publicaciones en la fan page de la Policía Nacional del Perú en 
el primer trimestre del año 2017. 
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Para ello, realizó un estudio de enfoque cualitativo y utilizó las fichas de 
observación. 
La muestra estuvo conformada por 41 publicaciones de la fan page de la Policía 
Nacional del Perú en el primer trimestre del año 2017. 
Se analizó las primeras semanas de los tres primeros meses del año 2017, 
elaborando una ficha general, en la que muestra los resultados de todos los meses; 
tres fichas generales, cada una dando un resumen de cada mes; y luego las fichas 
individuales, para cada publicación hecha en cada día de observación, donde se 
observó el contenido, se describió lo que mostraba y se interpretó en base a lo que 
se observó y analizó.  
Respecto a cómo se presentan las formas de contenido multimedia, la 
multimedia educativa fue la que predominó en las publicaciones.  
Con respecto a los tipos de contenido multimedia usado en las publicaciones, las 
imágenes estáticas fueron las más usadas en la transmisión de mensaje.  
En la clasificación del contenido multimedia, no hubo presencia de éstos en los 
tres meses de observación, por lo que se concluye que la Policía Nacional del Perú 
no lo ha considerado necesario para la transmisión de la información, optando por 
elementos más llamativos y de fácil entendimiento.  
Se concluye que la Policía Nacional del Perú presenta un contenido de carácter 
entretenido y humorístico que busca sensibilizar a los seguidores. Estos mensajes 
poseen un lenguaje coloquial y entendible.  
Garrote (2017) en su investigación “Fútbol y engagement en redes sociales: un 
análisis de contenido en Facebook”, tuvo como objetivo principal, analizar las 
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estrategias de contenido que utilizan los clubes de fútbol profesionales para generar 
engagement en redes sociales entre sus aficionados. 
El enfoque es cuantitativo, utiliza la observación, recogida y análisis de datos de 
una muestra conformada por dos equipos de fútbol: el Valencia CF y el Villarreal 
CF. 
Se obtuvo como resultado, durante el periodo comprendido entre el 27 de 
febrero y 12 de marzo, que el Valencia empleó un total de 51 publicaciones en 
Facebook, con una media de 3,6 al día, y el Villarreal, 127; unas 9,07 por cada día. 
Concluye que existe diferencia entre el uso de unos formatos y otros. Estas 
entidades deportivas publican su contenido casi siempre con texto, enlace y 
hashtag. En cambio, se observa que el uso de formatos a priori más atractivos 
como los vídeos y las imágenes no tienen tanto peso (sobre todo el primero). Esto 
muestra el poco interés de estas entidades deportivas por este tipo de formatos, que 
requieren de un mayor trabajo, pero que gustan más a los aficionados. 
Por otro lado, en cuanto al contenido de las publicaciones, existe una clara 
preferencia de los clubes de fútbol por la información promocional, la de club y la 
deportiva. Esto se debe a la posibilidad de generar comunidad en redes sociales 
mediante este tipo de contenido. Así se puede ver que estas entidades deportivas 
emplean las redes sociales para promocionar su marca y trabajar su imagen. Por 
otro lado, destaca el poco uso de la información de servicios, por lo que ayudar a 
sus aficionados no es una tarea primordial en Facebook. 
Herrera y Eladio (2017) elaboraron una investigación titulada “Análisis del 
contenido multimedia del fan page del canal de YouTube “Debarrio”, del 25 al 31 
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de julio, Lima, 2017”, cuyo objetivo general fue analizar el contenido multimedia 
que presentó el Fan Page del canal YouTube “DeBarrio”. 
Utiliza como instrumento, las fichas de observación en una muestra de 19 
publicaciones, en el periodo del 25 al 31 de julio del 2017. 
Como resultado obtuvo que el canal de YouTube “Debarrio”, se basa en un 
contenido hipermedia, el cual es más completo, dinámico e interactivo y muestra lo 
audiovisual, el texto y enlaces en una misma publicación. 
Se concluye que el contenido multimedia usado en el fan page del canal de 
YouTube “Debarrio” es el pertinente para su público objetivo, porque en la 
mayoría de sus publicaciones emplea el hipertexto y la hipermedia, permitiendo 
formar algo más completo para el seguidor, una combinación de texto, imagen, 
sonido y enlaces resulta interactiva y participativa, generando fidelidad del 
seguidor con la página. El contenido multimedia se presenta de forma entretenida y 
humorística, mediante videos de escenas cotidianas con las que más de una persona 
se siente identificado. Estos mensajes poseen un lenguaje coloquial y entendible, 
para concluir, permitiendo la fácil comprensión de este contenido. 
 
2.3. Bases teóricas 
2.3.1. Contenido multimedia 
Según Sánchez (2015) el contenido multimedia “Se refiere a aquello que utiliza 
varios medios de manera simultánea en la transmisión de una información. Es posible 
calificar también como multimedia a los medios electrónicos u otros medios que 
permiten almacenar y presentar contenido multimedia” (pág. 13). 
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Por su parte, Fernández (2014) define el contenido multimedia: “(…), como una 
forma de dar más expresividad a los mensajes textuales, estos complementos iniciales 
pueden convertirse en relatos digitales en sí mismo” (pág. 140). Es decir, que el 
contenido multimedia es una forma más completa de transmisión de mensajes ya que 
no solo contiene texto, sino también imágenes, vídeos y audios que puedan mejorar la 
idea o mensaje del texto escrito. Además, es una estrategia fundamental para llegar a 
un público, éste se pueda comprender el mensaje que se pretende difundir. 
 
Por ello, Elósegui & Muñoz (2015) afirma que: “El contenido multimedia se utiliza 
en todos los medios propios de una empresa (web, blog, redes sociales, app móvil, 
etc.)” (pág. 23)  
 
Entonces, el contenido multimedia se comprende como los mensajes dirigidos a un 
público objetivo compuestos por texto, sonido y animación. 
 
Es así como las empresas se unen al mundo de la tecnología, progresivamente se 
han incorporado al uso de plataformas online y en específico a desarrollar diversas 
cuentas en las redes sociales más populares a nivel global. Ya que ahora todo medio, 
organización, empresa o persona que desee compartir, mostrar un servicio o 
determinada información para publicitarla, debe estar presente en una de estas 
plataformas para llegar a su público objetivo.  
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2.3.1.1. Clasificación del contenido multimedia 
 
a) Por su forma  
Multimedia comercial, se trata de bases de datos, promociones, 
catálogos, simuladores, páginas web que se presenta en forma digital e 
interactivo. Su funcionalidad principal es la de convencer a un posible 
comprador o cliente de adquirir un servicio o producto  
 
Multimedia educativa, permite que el estudiante lleve su propio orden en 
su modelo educativo (a distancia, presencial, etc.) donde se ofrece al 
usuario consejos o recomendaciones  
 
Multimedia informativa, relacionada con noticias, prensa, revistas, 
televisión y diarios. Esta información se presenta en la mayoría de los 
casos de forma masiva y se actualiza en tiempo real, siendo su valor 
informativo primordial para conocer los acontecimientos o sucesos antes 
que los medios de comunicación tradicionales  
 
Multimedia publicitaria, son diferentes medios enfocados a una campaña 
publicitaria. Generan nuevos espacios en el sector de la publicidad, ya 
que existe un cambio de los medios tradicionales a los digitales con un 
abanico enorme de nuevas posibilidades de soportes, herramientas y 
medios, como son las tabletas o los móviles, el desarrollo web, la 
televisión digital terrestre, etc., o las redes sociales como herramienta 
destacada de difusión viral, según explica  Sánchez (2015)  
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b) Por su formato 
Según Sánchez (2015) los formatos que se pueden usar para generar 
contenido multimedia son: 
Texto, permite aclarar la información de carácter gráfico a la asociada, 
presenta la información, realizando las modificaciones visuales 
oportunas, de manera que facilite la claridad y la comprensión del 
mensaje. 
Sonido, contribuye a facilitar la comprensión de la información. Su uso 
es interesante para la presentación de temáticas, entre las que se 
encuentran la música y los temas relacionados con el aprendizaje del 
lenguaje y los idiomas (pág. 16). 
Gráficos e íconos, facilitan la comprensión de la información y 
contribuyen a agilizar su asimilación de la misma (pág. 16).  Por ello, 
Belloch (2013) señala que su carácter visual le da un carácter universal, 
no sólo particular, son por ello adecuadas para la comunicación de ideas 
o conceptos en aplicaciones que pueden ser utilizadas por personas que 
hablan diferentes idiomas o con distintos niveles en el desarrollo del 
lenguaje (pág. 20).  
Imágenes estáticas, son las fotografías, ilustraciones, entre otras, que 
contribuyen a ilustrar y facilitar la comprensión de la información que se 
presenta al usuario  (pág. 16) 
Imágenes dinámicas, transmiten de forma visual secuencias completas 
de contenido, ilustrando un apartado de contenido con sentido propio, 
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además es una mezcla de texto, imagen, movimiento y algunas veces de 
sonido, explica Belloch (2013).  
c) Por su finalidad  
Según Belloch (2013) se pueden clasificar según su finalidad como: 
Multimedia informativa, brinda al usuario material donde consulta sus 
dudas. Aquí encontramos: 
 Enciclopedias o diccionarios multimedia son recursos de consulta 
de información, por lo que su estructura es principalmente para 
favorecer el rápido acceso a la información. Utilizan bases de 
datos para almacenar la información de consulta.   
 Hipermedias son documentos hipertextuales, esto es con 
información relacionada a través de enlaces, que presentan 
información multimedia. Los usuarios tienen libertad para 
moverse dentro de la aplicación atendiendo a sus intereses.  (pág. 
40). 
Multimedia formativa, brinda material donde el receptor aprende a 
realizar acciones de manera práctica 
 Tutoriales presentan información que debe conocerse 
previamente a la realización de los ejercicios. En muchos 
tutoriales se presenta la figura del tutor (imagen animada o 
video) que va guiando el proceso de aprendizaje.  
 Talleres creativos promueven la construcción y/o realización 
de entornos creativos a través del uso de elementos simples.  
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 Resolución de problemas tienen por objeto desarrollar 
habilidades y destrezas de nivel superior, basándose en la 
teoría constructivista. Para ello, se plantean problemas 
contextualizados en situaciones reales, que requieren el 
desarrollo de destrezas tales como comprensión, análisis, 
síntesis, etc (pág. 40), 
 
2.3.2. Marketing digital 
El marketing digital en el mundo global es llamado también mercadotecnia en 
línea, utiliza el internet y redes sociales con el objetivo de dar a conocer un 
determinado producto o servicio. La definición de marketing digital se inicia a 
mediados de los años 90 y viene aparejado con la aparición de las primeras tiendas 
electrónicas (Amazon, y Dell, entre otros) comenta Somalo (2017)   
 
Para Kotler (2012) se inicia como requerimiento de múltiples factores como los 
problemas generados por la globalización, las nuevas tecnologías y el interés de los 
individuos por manifestar su creatividad, su espiritualidad y sus valores (pág. 12).  
 
El uso de Marketing digital en pequeñas y medianas empresas del país, puesto que 
esta herramienta se viene posicionando como un elemento indispensable en la 
incidencia que posee en la publicidad, la gestión y en la ganancia de las empresas, 
comenta Cortes (2011). 
 
Se concluye que el marketing digital, es el uso de herramientas en redes sociales 
sutilizadas para dar a conocer un producto o/y servicios al público en general.  
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2.3.3. Marketing deportivo 
El marketing deportivo se define como el conjunto de actividades enfocadas a 
conocer y satisfacer las necesidades de las personas interesadas en el consumo del 
deporte, a través de la creación e intercambio de deseos y satisfacciones, de manera 
voluntaria y competitiva, según Rivera y Al (2012)  
 
Según Salinas  (2016)  es el arma más poderosa para llegar a la pasión y al 
sentimiento de un consumidor / Fan, busca ofrecer un producto o servicio innovador y 
de valor agregado a un consumidor (pág. 28)   
 
Por ello, Cimarra (2014) explica que se dirige a los clubes de fútbol profesionales, 
ya que en la existencia de un sentimiento de compromiso e implicación con los 
aficionados; vinculará emocionalmente a un fan con su equipo de fútbol. En este 
sentido plantea que: “Es necesario ofrecer un contenido de valor, intentando que los 
aficionados se conviertan en protagonistas, a través del acercamiento emocional al 
equipo” (pág. 2) 
 
Tipos de marketing deportivo  
Según Rodriguez (2017) estos son los tipos de marketing deportivo:  
 Marketing de eventos deportivos: Su principal objetivo comunicar y 
promocionar el evento en sí y, dar mayor visibilidad a los patrocinadores 
y marcas que han invertido y apostado por él. 
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 Marketing de productos o servicios: El objetivo es promover la venta de 
otros productos a través del deporte. Los productos o servicios se asocian 
con las marcas o deportistas fieles a la marca que los patrocina. 
 
 
 Marketing de deporte en general: Las marcas enfocan su mercadotecnia 
en el sector del deporte o en la importancia de tener una buena salud 
física, ya que se ha convertido en un estilo de vida (Rodriguez, 2017) 
 
2.4. Glosario de términos básicos 
Contenido multimedia 
Son los mensajes dirigidos a un público objetivo compuestos por texto, sonido y 
animación, además es una estrategia fundamental para llegar a un público, éste se 
pueda comprender el mensaje que se pretende difundir. 
Gráficos e iconos  
Son los elementos iconográficos que permiten la representación de palabras, 
facilitan la comprensión de la información y contribuyen a agilizar su asimilación de 
la misma. 
Imágenes estáticas 
Son aquellas imágenes que contribuyen a ilustrar y facilitar la comprensión de la 
información que se presenta al usuario   
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Imágenes dinámicas 
Transmiten de forma visual secuencias completas de contenido, ilustrando un 
apartado de contenido con sentido propio.  
Marketing digital 
Es el conjunto de herramientas utilizadas en internet y redes sociales con el objetivo 
de dar a conocer un determinado producto o servicio, al público consumidor.  
Sonido 
Son ondas sonoras y acústicas por las variaciones que se producen en la presión del 
aire, y facilitan la comprensión de la información clarificándola.  
Texto 
Es una aplicación de multimedia que aclara la información, de manera que facilite la 
claridad y la comprensión del mensaje. 
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TABLA Nº  1  
Definición y operacionalizaciòn de variables 
Variable Dimensión conceptual Dimensión 
operacional 
Dimensiones Subdimensiones Indicador Ítem 
 
 
 
 
 
Contenido 
multimedia  
 “Se refiere a aquello que 
utiliza varios medios de 
manera simultánea en la 
transmisión de una 
información. Es posible 
calificar también como 
multimedia a los medios 
electrónicos u otros medios 
que permiten almacenar y 
presentar contenido 
multimedia.” (Sanchez, 
2015, pág. 13). 
 
Es un conjunto de 
mensajes dirigidos a 
un público objetivo 
compuestos por 
texto, imagen, 
sonido y animación.  
 
 
 
 
Formas de 
contenido 
multimedia 
Multimedia comercial Promociones   
 
 
 
1 
1.1 
Páginas Web  1.2 
Multimedia educativa Consejos  1.3 
Recomendaciones 1.4 
Multimedia informativa Casos de actualidad 1.5 
Noticias 1.6 
 
Multimedia publicitaria 
Campañas Publicitarias 1.7 
Eventos  1.8 
 
 
Tipos de 
contenido 
multimedia  
 
Texto  
Notas   
 
 
 
 
 
 
2 
2.1 
Pie De Foto  2.2 
 
Sonido 
Música  2.3 
Audio  2.4 
Gráficos e íconos Tablas Gráficas  2.5 
Imágenes estáticas Ilustraciones  2.6 
2.7 
Imágenes dinámicas Vídeos  2.8 
Imágenes 360 ° 2.9 
Gif  2.10 
Transmisión en vivo 2.11 
 
 
 
Clasificación 
de contenido 
multimedia 
Multimedia informativos Enciclopedia y 
diccionarios multimedia  
 
 
3 
3.1 
Libros multimedia  3.2 
Hipermedia  3.3 
Multimedia formativos Tutoriales  3.4 
Talleres creativos 3.5 
Resolución de 
problemas  
3.6 
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CAPÌTULO III: METODOLOGÌA DE LA INVESTIGACIÒN  
 
3. MARCO METODOLÓGICO 
3.1. Enfoque 
El enfoque es cuantitativo estudia lo observable a través de referentes empíricos desde 
una perspectiva externa y objetiva. Es decir, utiliza la recolección y el estudio de los datos 
para constatar a la formulación del problema, se utiliza un proceso estadístico para 
comprobar la verdad o falsedad de la hipótesis  (Valderrama, 2017). 
 
3.2. Diseño  
El diseño de la investigación es no experimental de naturaleza trasversal, es decir no se 
manipula ninguna variable, se observan situaciones ya existentes, no son provocados 
intencionalmente en la investigación y se recogen datos en un solo momento según 
Hernandez, Fernández y Baptista (2010). 
 
Dónde: 
M= muestra 
O=observación  
 
 
 
 
M                                       O 
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3.3. Nivel 
Es de nivel descriptivo ya que busca especificar las propiedades, las características y los 
perfiles de las personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno 
que se someta a un estudio. Es decir, pretender recoger información de la variable según 
Hernandez, Fernández y Baptista (2010) 
 
3.4. Tipo   de investigación  
El tipo de estudio es básico, porque se pretende realizar una descripción en este caso del 
contenido multimedia (Alvitres ,2000) 
 
3.5. Sujetos de la investigación 
La población está formada por 25 publicaciones de la fan page de la marca Coca-Cola 
en marzo- junio 2018, la que constituye en una muestra intencional.  
TABLA Nº  2 
 Publicaciones de la fan page de Coca- Cola, marzo- junio 2018 
MES CANTIDAD 
MARZO 12 publicaciones  
ABRIL 1 publicaciones 
MAYO 7 publicaciones 
JUNIO 5 publicaciones 
Total  25 publicaciones 
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3.6. Métodos y procedimientos 
 
Se seleccionó el periodo de marzo a junio de 2018, se aplicó fichas de observación con 
las cuales clasificaron las publicaciones y se recolectaron los datos.  
 
3.7. Técnicas e instrumentos 
Técnica Instrumento Fuente 
Análisis de contenido Fichas de análisis 25 publicaciones de fan 
page de Coca-Cola 
 
La ficha de análisis recoge: 
a) Formas de contenido multimedia (multimedia comercial, multimedia educativa, 
multimedia informativa y multimedia publicitaria)  
b) Tipos de contenido multimedia (texto, sonido, gráficos e íconos, imágenes 
estáticas e imágenes dinámicas) 
c) Clasificación de contenido multimedia (multimedia informativos, multimedia 
formativos) 
3.8. Aspectos éticos 
Se adjunta la declaración jurada de originalidad de la tesis en el (Anexo 2) 
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CAPITULO IV 
4. RESULTADOS  
4.1.  Objetivo específico 1: Describir las formas de contenido que predomina en las 
publicaciones en la fan page de la marca Coca Cola, en marzo-junio de 2018 
TABLA Nº  3 
Multimedia Comercial 
 
 
 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
Las promociones representan el 36% del total y las publicaciones que no contienen 
multimedia comercial el 64%, según la Tabla N° 3. 
GRÁFICO Nº 1  
Multimedia Comercial 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
36%
0%
64%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
Promociones Páginas Web No tiene
mutimedia
comercial
TIPO FRECUENCIA % 
Promociones 9 36 
Páginas web 0 0 
No tiene multimedia 
comercial 
16 64 
TOTAL 25 100 
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TABLA Nº  4 
Multimedia Educativa 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
El 96% del contenido multimedia no es educativa, y solo el 4% registra esta forma de 
contenido en consejo, según la Tabla N° 4. 
GRÁFICO Nº 2 
Multimedia educativa 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
 
 
36%
0%
96%
0%
20%
40%
60%
80%
100%
120%
Consejo Recomendaciones No tiene
mutimedia
educativa
TIPO FRECUENCIA % 
Consejo 1 4 
Recomendaciones 0 0 
No tiene multimedia 
educativa 
24 96 
TOTAL 25 100 
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TABLA Nº  5 
Multimedia Informativa 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
El 92% del contenido multimedia no es informativa, y solo se registra esta forma de 
contenido en noticia 4% y en casos de actualidad 4%, según la Tabla N° 5. 
GRÁFICO Nº 3 
Multimedia informativa 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
 
 
4% 4%
92%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
100%
Noticia Casos de
Actualidad
No tiene
mutimedia
informativa
TIPO FRECUENCIA % 
 
Noticia 
 
1 
 
4  
Casos de actualidad 1  4  
No tiene multimedia 
informativa 
23 92   
TOTAL 25  100  
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TABLA Nº  6 
Multimedia Publicitaria 
 
 
 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
El 48 % del contenido multimedia no es publicitaria, y el 52 % registra esta forma de 
contenido en campañas publicitarias, según la Tabla N° 6 
GRÁFICO Nº 4 
Multimedia publicitaria 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
 
 
52%
0%
48%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
Campañas
Publicitarias
Eventos No tiene
mutimedia
publicitaria
TIPO FRECUENCIA % 
 
Campañas publicitarias 
 
13 
 
52  
Eventos  0 0  
No tiene multimedia 
publicitaria 
12 48  
TOTAL 25  100  
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4.2. Objetivo específico 2: Identificar los tipos del contenido que predominan en sus 
publicaciones de la fan page de la marca Coca-Cola, en marzo-junio de 2018 
TABLA Nº  7 
Texto  
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
El 60% del contenido multimedia no tiene texto, y solo el 40% registra este tipo de 
contenido en pie de foto, según la Tabla N° 7. 
GRÁFICO Nº 5 
Texto 
Fuente: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
 
40%
0%
60%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
Pie de foto Notas No tiene texto
TIPO FRECUENCIA % 
Pie de foto 10 40 
Notas  0 0  
No tiene texto  15  60  
           TOTAL 25  100  
27 
 
 
TABLA Nº  8 
Sonido 
 
 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
El 80% del contenido multimedia no tiene sonido, y solo se registra este tipo de contenido 
en música 12% y audio 8%, según la Tabla N° 8. 
GRÁFICO Nº 6 
Sonido 
Fuente: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
 
 
12%
8%
80%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
Música Audio No tiene sonido
TIPO FRECUENCIA % 
Música 3 12  
Audio 2 8  
No tiene sonido   20 80 
TOTAL 25  100  
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TABLA Nº  9 
Gráficos e íconos 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
El 100 % del contenido multimedia no tiene gráficos e íconos; según la Tabla N° 9. 
GRÁFICO Nº 7 
Gráfico e íconos 
 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
 
 
 
0%
100%
0%
20%
40%
60%
80%
100%
120%
Tablas gráficas No tiene graficos
e iconos
TIPO FRECUENCIA % 
 
Tablas gráficas 
 
TOTAL 
 
0 
 
0  
 
0  
 
0  
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TABLA Nº  10 
Imágenes estáticas 
 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
El 100% del contenido multimedia no tiene imágenes estáticas, según la Tabla N° 10. 
GRÁFICO Nº 8  
Imágenes dinámicas 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
 
 
 
 
0%
100%
0%
20%
40%
60%
80%
100%
120%
Ilustraciones No tiene imágenes
estáticas
TIPO FRECUENCIA % 
Ilustraciones  0 0  
No tiene imágenes 
estáticas  
25 100  
TOTAL  25  100  
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TABLA Nº  11 
Imágenes dinámicas 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
 
El 60 % del contenido multimedia no tiene imágenes dinámicas, solo se registra vídeos en 
32%, imágenes 360° y gif en 4 % cada uno según la Tabla N° 11. 
GRÁFICO Nº 9  
Imágenes dinámicas 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
 
32%
4%
0%
4%
60%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
Vídeos Imágenes 360° Gif Transmision
en vivo
No tiene
imágenes
dinámicas
 TIPO FRECUENCIA % 
 
 
 
Vídeos  
 
8 
 
  32 
Imágenes 360° 1 4  
Gif  0 0  
Transmisión en vivo  1 4  
No tiene imágenes 
dinámicas 
15  60  
TOTAL 25  100  
31 
 
4.3. Objetivo específico 3: Definir la clasificación del contenido que presentan las 
publicaciones en la fan page de la marca Coca-Cola, en marzo-junio de 2018 
TABLA Nº  12 
Multimedia informativa 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
El 100 % del contenido multimedia es hipermedia, según la Tabla N° 12. 
GRÁFICO Nº 10  
Multimedia informativos 
 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
 
0% 0%
100%
0%
0%
20%
40%
60%
80%
100%
120%
Libros
multimedia
Enciclopedia y
diccionarios
multimedia
Hipermedias No tiene
multimedia
informativo
TIPO FRECUENCIA % 
 
Libros multimedia 
 
0 
 
0  
Enciclopedia y 
diccionarios multimedia 
0 0  
Hipermedias 25 100  
No tiene multimedia 
informativo 
0 0   
TOTAL 25  100  
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TABLA Nº  13  
Multimedia formativo 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
El 100 % del contenido multimedia no tiene multimedia formativo, según la Tabla N° 13. 
GRÁFICO Nº 11 
Multimedia formativo 
FUENTE: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola.     
0% 0% 0%
100%
0%
20%
40%
60%
80%
100%
120%
Tutoriales Talleres
recreativos
Resolución de
problemas
No tiene
multimedia
formativos
TIPO FRECUENCIA % 
 
Tutoriales  
 
0 
 
0  
Talleres creativos 0 0  
Resolución de problemas  0 0  
No tiene multimedia 
formativo  
25 100  
TOTAL 25  100  
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4.4. Objetivo general: Caracterizar el contenido multimedia de la fan page de la marca 
Coca-Cola, en marzo - junio de 2018. 
TABLA Nº  14 
Análisis general del mes de enero, febrero y marzo 
Total, de fichas observadas: 25 
Fuente: Ficha de observación de la fan page de la marca Coca-Cola. 
TEMÁTICA SUBTEMÁTICA INDICADORES FRECUENCIA % 
 
 
 
FORMAS DE 
CONTENIDO 
MULTIMEDIA 
Multimedia 
comercial 
Promociones 9 36 % 
Páginas web 0 0 % 
Multimedia 
educativa 
Consejo 1 4 % 
Recomendaciones 0 0 % 
Multimedia 
informativa 
Noticia 1 4% 
Casos de actualidad 1 4% 
Multimedia 
publicitaria 
Campañas 
publicitarias 
13 52 % 
Eventos 0 0 % 
TOTAL 25 100 % 
 
 
TIPOS DE 
CONTENIDO 
MULTIMEDIA 
Texto Notas 0 0 % 
Pie de foto 10 40% 
Sonido Música 3 12% 
Audio 2 8% 
Gráfico e iconos Tablas graficas 0 0 % 
Imágenes estáticas  Ilustraciones 0 0 % 
 
Imágenes dinámicas 
Videos 8 32 % 
Imágenes 360 1 4 % 
Gif 0 0 % 
Trasmisión en vivo 1 4% 
TOTAL  25 100 % 
CLASIFICACIÓN 
DEL CONTENIDO 
MULTIMEDIA 
 
Multimedia 
informativos 
Libros multimedia 0 0 % 
Enciclopedias y 
diccionarios 
multimedia 
0 0 % 
Hipermedias 25 100 % 
Multimedia 
formativos 
Tutoriales 0 0 % 
Talleres creativos 0 0 % 
Resolución de 
problemas 
0 0 % 
TOTAL 25 100 % 
34 
 
Se pudo observar que, en la Tabla N°14, se registra que en las formas del contenido multimedia 
prima las campañas publicitarias como contenido multimedia publicitaria con el 52%, según la 
Tabla N°6. En lo que refiere al tipo de contenido se registra el pie de foto con 40% según la 
Tabla N°7, y los vídeos con 32 %, según la Tabla N° 11; en la clasificación de contenido 
multimedia, la hipermedia prima con el 100 % según la tabla N° 12, como multimedia 
informativo.  
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DISCUSIÓN 
El contenido multimedia es el conjunto de mensajes dirigidos a un público objetivo y 
están compuestos por texto, imagen, sonido y animación, en el caso de esta 
investigación, los resultados señalan que las campañas publicitarias como forma de 
contenido multimedia obtienen el 52% en las publicaciones. Registro diferente al 
encontrado por Agurto (2017) quien en su investigación registró el predominio de la 
multimedia educativa 59 %. Esta diferencia se debe a la clasificación de contenido 
multimedia de Sánchez (2015) para quien la multimedia publicitaria trata de convencer 
al cliente para que consuma su producto, mientras que la PNP busca ofrecer consejos y 
recomendaciones. 
 
En el tipo de contenido multimedia el pie de foto comprende el 40 % y los vídeos, 32 % 
en las publicaciones; mientras que Agurto (2017) registró el predominio de las 
imágenes estáticas usadas para la transmisión de mensaje83 %. Tienen una similitud en 
el uso, del pie de foto  93% para recalcar y complementar el mensaje, ya que se usó en 
casi todas las publicaciones, lo cual da a entender la importancia que le da la Policía 
Nacional del Perú al usar este indicador para contextualizar y resolver dudas respecto al 
contenido brindado, en videos solo utilizó un 15%.  Además, Garrote (2017) observa 
que el uso de formatos más atractivos como videos e imágenes son importantes en las 
entidades deportivas y se debe dar mayor interés, lo cual se cumple en este caso por 
tratarse de la marca Coca-Cola en el periodo del mundial Rusia 2018. 
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Esta diferencia entre los tipos de contenido multimedia puede explicarse por la 
clasificación de Sánchez (2015) de acuerdo al formato según la cual la página de Coca-
Cola se ubica en texto e imágenes, ya que trata de llevar su información al público de 
forma dinámica con movimiento, imagen y texto así llamar la atención del cliente. 
 
Con respecto a la clasificación del contenido multimedia, se registró el predominio de 
la hipermedia como multimedia informativa al 100%, así como también Herrera y 
Eladio (2017) en su investigación obtuvo en la mayoría de sus publicaciones la 
hipermedia 100% permitiendo formar algo más completo para el seguidor, una 
combinación de texto, imagen, sonido y enlaces que  resulta interactiva y participativa, 
generando fidelidad del seguidor con la página. Es decir que se cumple lo indicado por 
Belloch (2013) en cuanto a que se trata de una hipermedia al uso de documentos 
hipertextuales, con información relacionada a través de enlaces, que presentan 
información multimedia.  
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CONCLUSIONES 
 
 En las formas de contenido multimedia, la multimedia publicitaria fue la que predominó 
con 52%. Las temáticas usadas en estas son campañas publicitarias, por lo que se 
concluye que marca Coca-Cola brinda un contenido que busca convencer al público a 
consumir su producto a través de publicidad. 
 
 Con respecto a los tipos de contenido multimedia usado en las publicaciones, el pie de 
foto recalca y complementa el mensaje, ya que se usó un 40% en las publicaciones, para 
contextualizar y resolver dudas respecto al contenido brindado, también los vídeos con 
un 32 %, tuvieron presencia en Facebook estos cuatro meses de observación. 
 
  
 En cuanto a la clasificación del contenido multimedia predominó la presencia de la 
multimedia informativa con un 100%, como temática a la hipermedia lo cual implica 
que se actualiza en tiempo real. 
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RECOMENDACIÓNES 
 
Las empresas deben imitar el uso de las multimedia informativa a través de la 
hipermedia de la fan page de Coca-Cola si desean incrementar en el número de 
seguidores. 
 
Diseñar estrategias de uso de la fan page tomando como referencia la de Coca-Cola 
para promover productos y promociones. 
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ANEXO N° 1: Matriz de consistencia 
 
 
 
Titulo  Problema General  Problemas Específicos  Objetivo 
General 
Objetivo Específicos Variable  
Contenido 
multimedi
a del fan 
page de la 
marca 
Coca-
Cola, en 
marzo- 
junio de 
2018  
 
¿Cómo es el 
contenido multimedia 
que publica la fan 
page de la marca Coca 
Cola, en marzo- junio 
de 2018? 
¿Qué formas de contenido se 
presenta en las publicaciones de 
la fan page de la marca Coca 
Cola, en marzo-junio de 2018? 
 
Caracterizar 
el contenido 
multimedia 
de la fan 
page de la 
marca Coca 
Cola, en 
marzo-junio 
de 2018 
Describir las formas de contenido 
que predominan de las publicaciones 
en la fan page de la marca Coca 
Cola, en marzo-junio de 2018 
 
 
 
 
 
 
Contenido 
multimedia  ¿Qué tipos del contenido se 
usan en las publicaciones de la 
fan page de la marca Coca Cola, 
en marzo-junio de 2018? 
 
Identificar los tipos del contenido  
que predominan utilizadas por la 
marca Coca-Cola en sus 
publicaciones de la fan page, en 
marzo-junio de 2018 
 
¿Cómo se clasifica el contenido 
de la fan page de la marca Coca 
Cola, en marzo-junio de 2018? 
 
Definir la clasificación del contenido 
que predominan de las publicaciones 
en la fan page de la marca Coca-
Cola, en marzo-junio de 2018 
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ANEXO N° 2: Ficha de Observación 
Datos generales: 
1.1. Empresa u organización: Coca-Cola  
1.2. Sitio web: Facebook  
1.3. Fecha de publicación:  
1.4. N° de ficha:  
1.5. Observador: Stefhany Belen Chaquila Rodríguez 
 
 
 
 
TEMÁTICA SUBTEMÁTICA INDICADORES SI NO DESCRIPCION 
 
 
 
FORMAS DE 
CONTENIDO 
MULTIMEDIA 
 
Multimedia comercial 
Promociones    
Páginas web    
 
Multimedia educativa 
Consejo    
Recomendaciones    
 
Multimedia informativa 
Noticia    
Casos de actualidad    
 
Multimedia publicitaria 
Campañas publicitarias    
Eventos    
 
 
TIPOS DE 
CONTENIDO 
MULTIMEDIA 
 
Texto 
Notas    
Pie de foto    
 
Sonido 
Música    
Audio    
Gráfico e iconos Tablas graficas    
Imágenes estáticas Ilustraciones    
 
Imágenes dinámicas 
Videos    
Imágenes 360    
Gif    
Trasmisión en vivo    
CLASIFICACION 
DEL CONTENIDO 
MULTIMEDIA 
 
Multimedia informativos 
Libros multimedia    
Enciclopedias y diccionarios 
multimedia 
   
Hipermedias    
Multimedia formativos Tutoriales    
Talleres creativos    
Resolución de problemas    
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ANEXO N° 3: Registro Regional de proyecto de trabajo de investigación 
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ANEXO N° 4: Declaración jurada de proyecto de investigación  
 
